



When Price Deals Don’t Lower Internal Reference Prices:






主に過去の実売価格に基づいて形成されることが知られている（e.g., Kalyanaram and Winer
1995; Mazumdar, Raj, and Sinha 2005）。このことから，非耐久財については，値引きは現在の売
上げを高めるが，将来の内的参照価格を引き下げ，将来の売上げを低下させる，従って，値引
きについての意思決定では，将来の売上げに対するマイナスの効果を考慮しなくてはならない
























































のである（e.g., Krishnamurthi, Mazumdar and Raj 1992; Lattin and Bucklin 1989; Rajendran and Tel-
lis 1994; Winer 1986）。さらに，消費者は損失と利得のそれぞれに対して等しく反応するのでは
なく，損失に対してより強く反応するという損失の回避を支持する結果も多くの研究において
示されている（Hardie, Johnson, and Fader 1993; Kalwani, Yim, Rinne, and Sugita 1990; Kalyanaram
and Little 1994; Mayhew and Winer 1992）。
ただし，損失の回避については，検証方法の不備が指摘されている（Bell and Lattin 2000;

















有の内的参照価格を組み込んだ潜在クラスモデルを推定したBriesch et al. (1997)やMazumdar









価格（外的参照価格，刺激に基づく参照価格と呼ばれる）などがある（Bell and Lattin 2000;
Hardie, Johnson, and Fader 1993; Klapper, Ebling, and Temme 2005）。またブランド固有の内的参
照価格として，前期の実売価格（Krishnamurthi, Mazumdar, and Raj 1992; Mayhew and Winer
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値引きをしても内的参照価格が下がらないとき（杉田、斉藤、櫻井）
1992; Winer 1986），過去3期の実売価格の幾何平均（Rajendran and Tellis 1994），前期の内的参
照価格と前期の実売価格の加重平均（Kalyanaram and Little 1994; Lattin and Bucklin 1989;




ただし，IRPhjtは t期において消費者hが持つブランド jに対する内的参照価格，Pricehjtは t期に
おいて消費者hに提示されたブランド jの実売価格である，λは更新ウェイト，つまり，内的
参照価格が実売価格によって更新される程度を捉えるパラメターであり， である。
このような定式化は，消費者が t － 1期の実売価格に露出されると，この実売価格と t － 1期
に持っている内的参照価格が統合され，t期の内的参照価格が形成されるという内的参照価格
の形成プロセスを想定している。更新ウェイトλが大きければ t期の内的参照価格は t － 1期
の実売価格の方向に大きく変化し，λが小さければ t期の内的参照価格は t － 1期の内的参照
価格からあまり変化しないことを表す。
Briesch et al. (1997)によると，上記のような様々な参照価格の定式化のうち，1式が「最もよ


















者もいれば，乏しい価格知識しか持たない消費者もいる（e.g., Dickson and Sawyer 1990; Boutil-







内的参照価格は，t － 1期の内的参照価格と t － 1期の実売価格から形成される。このとき，t
－ 1期の内的参照価格は1 －λぶんだけ，t － 1期の実売価格はλぶんだけ，それぞれ t期の内
的参照価格に反映される（ここまでは1式と同様である）。コンティンジェントな参照価格形
成モデルでは，更新ウェイトλや繰り越しのウェイト1 － λはブランドロイヤルティに応じ















t － 1期のロイヤルティ 
          Loyaltyt-1 
 
t － 1期の内的参照価格 
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 t期の内的参照価格 
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即ち，過去に当該ブランドを購買した経験が多いほど，消費者は自身が形成した内的参照価格






高いほど，更新の程度は小さくなる（e.g., Biswas and Blair 1991; Yadav and Seiders 1998）。また
価格情報以外の一般的な属性情報の探索でも，いったんその製品についてよく知っているとい
うフィーリング（feeling of knowing）を持った消費者は，それ以上の学習を動機付けられなく













おり，分析期間中セグメントを移動しないと考える。セグメント sの所属確率をπ s (0 π s
1, Σπ s = 1)と書くと，消費者hが行った1回目の購買機会から最後の購買機会までの選択
履歴の尤度は，
（2）







とする。ただし， はセグメントごとに異なるブランド jに固有の効用，Price hjtは価格掛率 1）
である。Loyalty hjtはロイヤルティであり，Loyaltyhjt=ρLoyaltyhjt-1+(1-ρ)Purchasehjt-1とする


























































 ブランド1　   ブランド2　   ブランド3　   ブランド4　   ブランド5






.75                  .92                  .88                  .88                  .80 
 .15                  .09                  .09                  .09                  .12 
 
価格掛率と購買の頻度 


























Brand 4                                                                  Brand 5
Price                                                             Price                                                            Price

























1                           10                        -2281.0                  4640.7 
2                           19                        -2192.9                  4535.6 
3                           28                        -2155.9                  4532.4 
4                           37                        -2129.2                  4549.9
        表 1 
モデルの適合度 
 
モデル         セグメント数       パラメター数           対数尤度                   BIC 
 
ベースライン 
1                           11                        -2279.1                  4644.8 
2                           20                        -2192.6                  4542.8 
3                           29                        -2151.6                  4531.7 












有意であり，利得よりも損失の方が推定値の絶対値は大きい（βGain = 3.11， p < .1; βLoss = -






カッコ内は t 値。識別のため，α5 = 1 - (α1 +α2 +α3 +α4 ),π3 = 1 -  (π1 +π2 )と制約した。 
参照価格更新 
 





















-1.13  (-3.68) 
-4.75  (-4.26) 
 
 1.77  (14.70)
  .32     (1.78)             .40     (1.84)        -3.65  (-3.02) 
  .32     (2.40)            1.62    (5.13)          5.73   (4.26) 
  .10       (.85)            1.28    (4.62)          1.26   (1.73) 
 -.27    (-1.95)             .42    (1.99)          1.72   (2.40) 
 -.47                         -3.72                      -5.06
    .37       (.28)          -7.64   (-3.70)      -47.23   (-4.23) 
  3.11     (1.96)           1.39      (.69)        26.32   (4.06) 
 -9.11    (-4.86)       -14.14   (-4.11)        11.74    (1.23) 
  4.08   (18.91)           2.35    (8.98)        11.77   (5.69)
 .46     (6.85)             .40    (5.97)            .14 
 
 
     
















1セグメントの提案モデルでは，損失の回避を表す推定結果であった(βGain = 3.92， p < .01; β
















ティの予測値の平均はそれぞれ，Loyalty1 = .31，Loyalty2 = .32，Loyalty3 = .21，Loyalty4 = .15，
Loyalty5 = .05である。従って，各ブランドの平均的な更新の程度は，λ 1 = .07，λ 2 = .07，
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Brand1　　　　　　　  Brand2　                           Brand3
Brand4　                           Brand5
Lambda                                                     Lambda                                                    Lambda














































           図 4 
内的参照価格の推移 
 
消費者a                                                                          消費者b 
 









































の内的参照価格よりも，1式の参照価格更新法がよいモデルであるというBriesch et al. (1997)の
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値引きをしても内的参照価格が下がらないとき（杉田、斉藤、櫻井）
